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O objetivo desta pesquisa é analisar e hierarquizar as variáveis, Qualidade (sabor/aroma), 
Preço, Marca e Selo de Pureza que mais influenciam o consumidor em sua decisão de compra 
do café. Os dados foram coletados por meio de um survey com um total de 212 consumidores 
que compram e consomem o café em pó ou cápsula. A análise foi feita pelo método de 
multicritérios Analytic Hierachy Process (AHP). Os resultados mostraram que a variável 
qualidade foi a que apresentou maior relevância na decisão de compra do consumidor, 
enquanto preço e marca são considerados critérios secundários. Trata-se de um estudo com 
foco na hierarquia das variáveis em perfis de renda e idade, na qual demonstraram maior 
relevância para a pesquisa. 
 
Palavras-Chave: Comportamento do consumidor, decisão de compra, análise hierárquica do 




The objective of this research is to analyze and rank the variables, Quality (flavor / aroma), 
Price, Brand and Purity Seal that most influence consumers in their decision to purchase 
coffee. Data were collected through a survey with a total of 212 consumers who buy and 
consume coffee powder or capsule. The analysis was performed by the Analytic Hierachy 
Process (AHP) multicriteria method. The results showed that the quality variable was the most 
relevant in the consumer's purchase decision, while price and brand are considered secondary 
criteria. This is a study focusing on the hierarchy of variables in income and age profiles, 
which showed greater relevance to the research. 
 




 O café é um produto consumido no mundo inteiro de diversas formas, seja ele moído, 
torrado, em pó e, o mais recente, café em cápsulas. Atualmente o Brasil é o maior exportador 
de café do mundo correspondendo a um terço da produção mundial e segundo entre os países 
consumidores da bebida, de acordo com a Associação Brasileira da indústria de café 
(ABIC,1973).  
 O crescente interesse pela bebida permitiu sua “globalização” e facilitou a 
intervenção cultural tanto nas formas de consumo quanto nas técnicas de plantio. Diante desses 
cenários as empresas começaram a criar várias formas de consumir o café. Jeitos diferentes 
foram desenvolvidos, expandindo o mercado, além de criar certificados de qualidade, pureza, 
sustentabilidade, cápsula e cafeterias, todas disponíveis na ABIC. 
 Neste cenário cada vez mais competitivo, marcas precisam inovar para atrair cada 
vez mais clientes. Apostar na diferenciação dos produtos e serviços, selos de qualidade e 
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pureza, sustentabilidade e principalmente o preço competitivo para se alcançar vantagens 
competitivas em relação ao concorrente.  
 Com posicionamento do produto, a empresa influencia o modo como os 
consumidores percebem as características de uma marca em relação aos concorrentes. 
Permitindo empresas a criarem produtos com características específicas, (atributos de 
qualidade, pureza, e certificados) e uma imagem definida que diferencia dos concorrentes 
(TEIXEIRA, 2010).  
 Tendo em vista o crescimento do mercado de café, quais as variáveis que mais afetam 
o consumidor em seu processo de decisão de compra do produto em menção, sabendo que o 
perfil e a fase de vida da pessoa afetam em todo o processo. Exposto isso, este trabalho tem 
por objetivo hierarquizar as variáveis de decisão de compra para os consumidores brasileiros 
do café. 
 
2 REFERENCIAL TEÓRICO 
     2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR 
 O comportamento do consumidor busca descobrir como uma pessoa ou grupo 
escolhem, compram, consomem recursos, serviços, idéias ou experiência para saciar suas 
necessidades e desejos (KOTLER, KELLER, 2012). 
 O consumidor é fortemente influenciado pelas características culturais, sociais, 
pessoais e psicológicas que afetam o seu comportamento na hora da compra. Profissionais que 
atuam na área de marketing não possuem o controle sobre os fatores mencionados, porém é 
de extrema importância para entender o cliente. Ou seja, as empresas precisam estar perto do 
cliente para entregar valor e assim reter o máximo de consumidores para proporcionar uma 
experiência (KOTLER; ARMSTRONG, 2015). 
 Se todos os consumidores fossem iguais, se todos tivessem as mesmas necessidades, 
desejos e vontades e os mesmos históricos pessoais, educação e experiência, o marketing de 
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Figura 1 - modelo do comportamento do consumidor 
Fonte: Kotler e Armstrong. (2015, p.145)  
 
2.2 PROCESSO DE DECISÃO DE COMPRA 
 A compra é a tomada de decisão na qual o consumidor opta por comprar ou não um 
produto ou serviço, levando em consideração às diversas variáveis e percepções (Kotler, 2015, 
p.164). Para alguns autores como Schiffman e Kanuk (2000, p.400), Cobra (2009, p.95) e 
Yanaze (2011, p.224) o processo de decisão de compra não é simplesmente a tomada de 
decisão, mas sim o conjunto de etapas que surgem desde o surgimento da 
necessidade/problema até o pós compra. Para melhor entendimento um modelo de 5 etapas foi 
criado para explicar o processo de decisão. 
O mesmo é válido para Blackwell, Miniard e Engel (2009), mas estes usam um modelo 
na qual os números de etapas são diferentes por acharem que os pesos sobre as informações 
seriam melhor distribuídos separadamente. 
 Embora não conheçam exatamente verdadeiramente os processos de pensamento 
usados pelo indivíduo, o processo de decisão do cliente ajuda a estruturar o entendimento e a 
orientar a discussão, focalizando o modelo dos estágios pré-compra, que inclui estímulo, 
conscientização do problema, busca de informações e avaliação de alternativas (HOFFMAN, 
BATENSON, IKEDA, CAMPOMAR, 2010). 
 O processo inicia-se quando o indivíduo reconhece um problema, quando é estimulado 
por uma necessidade ou mesmo um desejo. Onde o comprador compara uma situação 
desejável e a realidade hoje (BOONE, KURTZ, 2009). Para Hoffman, Batenson, Ikeda e 
Campomar, a necessidade pode basear-se em carência ou desejo insatisfeito. Por exemplo, se 
o cliente for incitado por um estímulo comercial de um produto, mas não há nenhum outro de 
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mesma função, há uma carência. Em contraste, se ele tiver tal produto, mas não o valoriza, há 
um desejo insatisfeito. 
 Para Kotler (2015), o processo de compra começa quando o comprador reconhece o 
problema ou uma necessidade interna ou externa. Os internos estão relacionados necessidades 
do indivíduo, como por exemplo: fome, sede, sexo. Já os externos são as situações que podem 
influenciar as percepções do indivíduo sobre uma necessidade ou um desejo, exemplo: assistir 
uma propaganda em algum tipo de mídia, ou mesmo apreciar um bem de alguém que você 
admira. 
 Para Las Casas (2017, p.158), a procura de informações reforçam a tomada de decisão 
de compra. Após identificar o problema, é necessário pensar em sua solução, começando pela 
identificação das alternativas e a pesquisa cresce conforme a  inúmeras quantidades de 
informações (COBRA, 2009, p.95).  
 Na visão dos autores, identifica-se que os consumidores baseiam se em 2 fontes para 
buscar informações. As que são desenvolvidas com o objetivo de persuadir o consumidor, com 
o objetivo de convencê-lo a adquirir o produto/serviço (propagandas, anúncios, eventos) e as 
que são de influência próxima do indivíduo (memórias, familiares, amigos). É extremamente 
importante para uma empresa, entender qual o tipo de fonte que pode melhor atingir seu 
consumidor, identificar suas principais influências e entender quais os diferenciais que irão 
fazer seus produtos/serviço melhores que o da concorrência (BLACKWELL, MINIARD e 
ENGEL, 2009) 
De acordo com o autor Blackwell (2009) outro momento importante na decisão de 
compra é a avaliação das alternativas onde os indivíduos buscam respostas para as questões 
“ Quais minhas opções? ” e “Qual é a melhor entre elas”. Para Schiffman e Kanuk (2000, 
p.404), os indivíduos buscam usar dois tipos de informações: a “lista” de marcas e critérios 
que eles iram adotar. 
 Dentre as alternativas, aquelas que não são compatíveis por algum motivo com o 
consumidor são descartadas, e as demais serão comparadas e analisadas. Consequentemente, 
aquela que for mais relevante para o indivíduo será escolhida. Segundo Kotler e Armstrong 
(2007) os consumidores classificam as marcas e as intenções de compra. Assim, a decisão de 
compra está diretamente relacionada com a marca do produto. Levando em consideração 
também os fatores de renda que podem interferir no processo. 
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2.3 DECISÃO DE COMPRA 
 Kotler (2015, p.166) diz que sua decisão de compra geralmente é formada a partir de 
sua marca favorita. Segundo Solomon (2016, p.68), muitas de nossas decisões são repetidas, 
por força do hábito. A  preferência e aquisição de um produto, depende do grau de 
envolvimento do consumidor com o produto. Isso demonstra que quanto mais alto o 
envolvimento maior é a ligação com o produto. Em contrapartida, baixo envolvimento resulta 
na escolha por inércia (SOLOMON, 2016, p.66). Na tomada de decisão rotineira, os 
compradores não se envolvem muito com o produto, pois são normalmente comprados de 
forma regular. Diante disso, os consumidores tendem a buscar o preço do produto (LAS 
CASAS, 2017, p.159).  
 Mas entre a intenção de compra e a decisão de compra há outros dois fatores que podem 
influenciar no segundo estágio. O primeiro fator é a atitude dos outros. Ou seja, se uma pessoa 
de confiança para o consumidor compra o mesmo produto e o recomenda, há mais chances de 
o indivíduo comprar o produto da mesma marca. 
 O segundo fator é o envolvimento de situações inesperadas, na qual o consumidor 
forma intenções de compra com base na sua situação (renda, preço proposto a pagar e 
benefícios visto no produto), mas fatores externos o interferem na compra do produto ou da 
marca que ele seleciona.  (KOTLER; ARMSTRONG, 15.Ed. 2012, P.149) 
 Blackwell, Miniard e Engel (2009) falam que depois da análise de alternativas e a 
decisão de compra, os consumidores passam por duas fases. Na primeira, há uma escolha do 
vendedor e na segunda, as escolhas da loja influenciadas pelo vendedor, pelas vitrines e 
propaganda ponto-de-venda. 
 Consumidores às vezes compram algo bastante diferente daquilo que pretendiam ou 
optam por não comprar nada em razão de algo que aconteça durante o estágio de compra ou 
escolha. Dentro da loja o consumidor pode falar com o vendedor que altera a sua decisão, pode 
ter uma vitrine no canto da loja que modifique sua preferência por marca pretendidos, ou faltar 
dinheiro ou cartão de crédito adequado para fazer a compra. O melhor vendedor gerencia os 
atributos gerais e a imagem da loja para alcançar uma carteira de clientes preferenciais dentro 
o mercado-alvo e gerir, em pequenos detalhes, todos os aspectos da experiência de compra 
dentro da loja. (BLACKWELL, MINIARD, ENGEL, 2005.) 
Em razão de situações inesperadas, o consumidor acaba comprando algo bastante 
diferente daquilo que pretendia comprar ou as vezes acaba nem realizando a compra. Nessas 
inesperadas situações, o vendedor é uma gente importante, pois ele vai vender tanto o produto 
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quanto a imagem da loja para alcançar o maior número de clientes dentro do mercado e gerir 
aspectos de experiência dentro do estabelecimento. (BLACKWELL, MINIARD, ENGEL,  
2005). 
 Blackwell, Miniard e Engel (2005) colocam como quinto estágio do processo de 
decisão de compra, o consumo. Este vem após o realizar a compra e tomar posse do produto e 
pode ocorrer tanto imediatamente após a compra ou em um momento posterior. Mas isso vai 
depender da validade do produto. Se for uma comida perecível, por exemplo, o consumo terá 
que ser imediato, diferente de comidas não perecíveis. Também citam nesse tópico, que a 
forma como o produto é utilizada afeta na vivência do consumidor, influenciando-o se haverá 
uma possível compra do mesmo produto ou marca no futuro. Quão cuidadoso eles são ao 
utilizar ou manter o produto, e a segurança ao utilizar eles também são fatores impactantes. 
Sem falar no benefício hedônico do consumo. 
 
3 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 
 A pesquisa tem uma abordagem quantitativa, que começa com a identificação das 
variáveis propostas para o estudo, desenhando um modelo visual para identificar, localizar e 
especificar como as variáveis serão mensuradas ou observadas. Seu objetivo é relacionar as 
variáveis com estudo (CRESWELL, JOHN. 2007). Com o intuito de mensurar dados que 
explicam a mudança do comportamento do consumidor em relação ao refrigerante e seus 
substitutos. Sendo um tema, que contém informações sobre o comportamento e decisão de 
compra do consumidor. 
A técnica de coleta de dados foi a aplicação de questionário adaptado e validado, 
enviado pelo instrumento de comunicação informal (whatsapp). Visto que está sendo realizada 
uma pesquisa descritiva que foca na análise do perfil dos consumidores de café, temos uma 
abordagem quantitativa através da análise de dados do questionário enviados por redes 
sociais( Facebook, Whatsapp, Email, entre outras) feito pela ferramenta “Formulários 
Google” com o objetivo de estudar a hierarquia de critérios da decisão de compra do café em 
pó ou em cápsula. Para essa pesquisa, adotamos o Analytic Hierarchy Process (AHP).   
  A pesquisa foi encaminhada a um pequeno grupo de pessoas (familiares de cada 
integrante do grupo) para que estes pudessem visualizar a pesquisa de forma crítica e 
apontassem os pontos a serem melhorados. Com isso foram apontados alguns erros de 
ortografia, má formatação de algumas perguntas e um problema com a questão 7 (Ordene as 
variáveis abaixo, de acordo com a sua tomada de decisão na compra do café). Nesta pergunta, 
Brazilian Journal of Development 
 
   Braz. J. of  Develop., Curitiba,  v. 5, n. 9, p. 17018-17041,  sep. 2019        ISSN 2525-8761 
 
17025  
quando o questionário é aberto em um celular, o Google Forms não se habilita ao aparelho, 
fazendo com que algumas pessoas se perdessem na hora de ordenar as variáveis, pois na tela 
apenas cabia 4 das 5 opções que foram colocadas. Para que pudesse aparecer a 5ª opção, a 
pessoa teria que arrastar a tela para o lado, trazendo dificuldades para algumas. 
 Após a análise crítica, os erros ortográficos foram arrumados e foi reduzido para 4 o 
número de variáveis da questão 7, ajudando na formatação do Google Forms para os celulares. 
 O questionário finalizado foi encaminhado para o orientador do grupo no dia 
(01/04/2019) e no dia seguinte (02/04/2019) foi encaminhado para os grupos de e mail, 
WhatsApp e Facebook para a coleta oficial dos dados. 
 
3.1 DESENVOLVIMENTO E APLICAÇÃO DA PESQUISA  
O tema abordado será sobre as variáveis que afetam a decisão de compra do  
consumidor diante do café em pó e em cápsula. Analisaremos as variáveis preço, marca, 
qualidade/aroma e selos em geral, para descobrir qual desses tem o maior peso na hora de 
direcionar o consumidor para a compra do produto. Os dados serão coletados através de um 
questionário quantitativo, contendo 13  perguntas referente ao perfil do consumidor e as 
variáveis que afetam a decisão de compra. Serão encaminhados em grupo de redes sociais para 
responder o questionário de forma informal, pois é um meio de comunicação de longo alcance 
e resposta rápida.  
 Após a coleta de 212 questionários, utilizamos o método Analytic Hierarchy Process 
(AHP) para analisar e responder quais variáveis de decisão de compra que influenciam o 
consumidor na compra do café e criar uma conclusão a partir das teorias apresentadas no 
referencial teórico (comportamento do consumidor e decisão de compra). O estudo sobre o 
comportamento e decisão de compra do consumidor ganha importância ao tentar descobrir 
dentro do mercado de café em pó e em cápsula a variável mais importante na hora da compra. 
Ou seja, ajuda as empresas identificarem a variável com maior peso dentro desse mercado e 
dos consumidores entrevistados. Podendo investir mais na inconstante mais relevante para o 
consumidor, identificado na pesquisa e obter resultados para a organização. 
            Para a análise de dados dessa pesquisa, dentre os métodos baseados em múltiplos 
critérios de tomada de decisão (MCTD), aplicamos o Analytic Hierarchy Process (AHP), que 
consiste em avaliar os possíveis critérios envolvidos na tomada de decisão se baseando nas 
matrizes de decisão (STOCKER et al., 2017) assim, podemos identificar a melhor opção 
dentro das alternativas possíveis para ajuda na determinação de propriedades, considerando 
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aspectos quantitativos e qualitativos, tangíveis ou intangíveis, através da redução de decisões 
complexas na decisões entre dois objetivos pelo método par a par (BANDEIRA; BECKER; 
ROCHA, 2010). 
 Tendo em vista que o processo de análise do comportamento e decisão de compra do 
consumidor engloba variáveis como a de valor e experiência do consumo e que cada 
consumidor apresenta perspectivas diferentes e podem processar informações de diferentes 
maneiras, a utilização do método AHP é justificada, pois, nela implicam análise de múltiplas 
alternativas e critérios, por meio de um hierarquização das variáveis e em seguida uma análise 
par a par das mesmas, assim tornando o processo mais rápido e mais flexível (BANDEIRA; 
BECKER; ROCHA, 2010). 
 A aplicação do método AHP se baseia em três passos, sendo: Objetivo, critérios e 
alternativas (BANDEIRA; BECKER; ROCHA, 2010). O objetivo consiste no 
desenvolvimento da estrutura hierárquica que conduz as relações entre objetivo da decisão 
(primeiro nível), critérios que traduzem o objetivo (segundo nível) e subcritérios que 
qualificam cada critério (terceiro nível) (BANDEIRA; BECKER; ROCHA, 2010).  
 Os critérios baseiam-se no julgamento das variáveis que deverão ser estabelecidas entre 
os objetivos representados na estrutura hierárquica dentro de cada grupo de referência. E por 
fim, as alternativas fundamenta-se a obter os escores cardinais de importância ou as 
preferências de cada alternativa das variáveis. Assim, inicia-se às preferências de cada variável 
representadas na estrutura hierárquica, dentro de seu grupo de referência, a partir das 
comparações entre duas variáveis referentes em matrizes quadradas positivas e recíprocas. 
 
4 ANÁLISE DOS DADOS  
De uma amostra de 212 pessoas, há uma predominância de 61,8% de mulheres e 38,2%  
homens.  A maioria dos entrevistados possui faixa etária entre 19-25 anos e 67,5%  representa 
pessoas com graduação completo/incompleto. Além disso a renda com maior frequência é de 
1 a 6 salários mínimos, representando  55,7%. Dentro da pesquisa feita, (97,2%) do total de 
respondentes da amostra estão distribuídos na faixa etária de 19-25 anos (39,6%), 26-35 anos 
(16,5%), 36-50 anos (27,8%), 51 ou mais (13,2%) e o restante da amostra , (2,8%) são aqueles 
que possuem até 18 anos.  
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 Em relação à escolaridade, foi identificado que, dentre as 212 entrevistados, grande 
parte das pessoas apresentam graduação completa/incompleta  (67,5%), seguindo pela pós-
graduação/ especialização (17,9%), ensino médio completo/ incompleto (13,2%) e mestrado/ 
doutorado (1,4%). Já a renda, se concentra entre 1 a 6 salários mínimos, possuindo mais de 
50 % da amostra.   
 Vale destacar que o perfil de compra do consumidor de café (pó ou cápsula), é 
composto por:  pessoas que compram e consomem (57,1%), apenas compram (5,2%), apenas 
consomem (23,6%) e que não compram e nem consomem (14,2%). 
 Após a identificação do perfil, os entrevistados foram instruídos sobre o contexto da 
pesquisa , relacionada ao processo de decisão de compra do consumidor de café.  Feito isso, o 
consumidor foi orientado a responder o restante do questionário elaborada pela seguinte 
pergunta: “Ao comprar o café, tanto em pó, quanto em cápsulas, quais são os critérios  que 
mais impactam em sua decisão ? “. 
 A partir desta pergunta, os entrevistados foram instruídos a ordenar, em ordem 
crescente, as quatro variáveis da decisão de compra do café, de acordo com o grau de 
importância estabelecidos por eles, sendo: (1) Preço, (2) Marca, (3) Qualidade e (4) Selo de 
pureza ABIC. Em seguida, foi estabelecida uma comparação por pares de cada variável de 
decisão classificados com base no método AHP. Com isso, cada entrevistado cruzou em pares 
as variáveis ordenadas contabilizando seis interações por pares para cada entrevistado. Assim, 
podemos avaliar a consistência entre a classificação racional e a hierárquica por pares entre as 
variáveis. 
 Para conceder o grau de importância, foi atribuída uma escala de 1 a 9, apresentada na  
tabela 2, onde 1 significa que ambos as variáveis têm a mesma importância, enquanto 9 
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TABELA 2 - ESCALA FUNDAMENTADA DE NÚMEROS ABSOLUTOS 
Fonte: Adaptado da Saaty (1980) 
      
 A tabela 2 demonstra as quatro variáveis na tomada de decisão da compra do café. 
Partindo do passo a passo metodológico da (AHP), é capaz de encontrar o autovetor de 
prioridade de cada critério e, em seguida o autovetor principal (λ MAX). Com fundamento no 
valor principal e no número de alternativas, conseguimos uma relação de consistência. 
 
TABELA 3 -  QUADRO DAS VARIÁVEIS 




Preço 0,1505 0,2143 0,1353 0,35 21,25% 
Marca 0,0753 0,1071 0,1128 0,15 11,13% 
Qualidade 0,7527 0,6429 0,6767 0,45 63,06% 
Intensidade de importância Definição 
1 Igual preferência 
3 Pequena preferência de uma sobre a outra 
5 Preferência grande ou essencial 
7 Preferência muito grande ou comprovada 
9 Preferência absoluta 
2,4,6,8 Valores intermediários entre os números acima 
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Selo de pureza 0,0215 0,0752 0,0752 0,05 4,56% 
Somatório 1 1 1 1 100% 
 
Auto vetor principal 4,29 
Valor de consistência 0,0982 
      
De acordo com esse método, a relação de consistência deve estar abaixo de 0,1. Usando 
o autovetor principal e o número de critérios, obtivemos a relação de consistência. No exemplo 
acima, a relação é de 0,0982 atingindo o valor de consistência. Ou seja, atende os critérios do 
método. Depois de descobrir um conjunto de pesos para cada variável, foi identificado o mais 
importante para o menos importante na tomada de  decisão de compra do café.  
 Baseado nos critérios apresentados na tabela 1 (perfil dos Entrevistados), aqueles que 
responderam o questionário classificaram os critérios de forma ordenada do mais para o menos 
influente, em que o primeiro representa maior influência para a tomada de decisão da compra 
do café, enquanto o quarto representa menor influência para a decisão da compra do café. A 
partir dessa classificação, os critérios foram ordenados de acordo com a tabela de Hierarquia 
de critérios de demissão por sequenciamento racional. 
 
TABELA 4.-  HIERARQUIA DE CRITÉIROS POR TOMADA DE DECISÃO DA 
COMPRA DE CAFÉ, POR SEQUENCIAMENTO RACIONAL 
  Preço Marca Qualidade Selo de pureza 
1 22,53% 14,84% 50,55% 12,09% 
2 17,58% 38,46% 29,12% 14,84% 
3 32,42% 33,52% 15,38% 18,68% 
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4 27,47% 13,19% 4,95% 54,40% 
 
 Pode-se observar que Qualidade e Marca formam um grupo de critérios predominantes 
na tomada de decisão dos entrevistados, visto que eles concentram mais de 50% de influência 
na tomada de decisão da amostra. O preço se encontra com concentração nas duas últimas 
posições hierárquicas, mas com boa participação na primeira posição da tabela com 22,53%, 
conseguindo ser maior do que o critério da Marca com 14,84% o deixa na posição de critério 
intermediário, enquanto o Selo de Pureza (ABIC) classificado em último lugar por 54,40% 
dos entrevistados representa o último critério para a tomada de decisão da compra do café.  
 Além da classificação racional dos critérios da compra do café, foi construída uma 
hierarquia cognitiva, onde se é feito análises por pares baseadas no método AHP 
demonstrando diferenças da percepção dos entrevistados comparado com a cognição real 
sobre os critérios. 
 
TABELA 5 - HIERARQUIA DE CRITÉRIOS POR SEQUENCIAMENTO 
COGNITIVO, COMPARANDO A RENDA. 
Até 1 salário mínimo 
  Média Mediana Desvio Padrão Contagem 
Preço 1,9 3 1,1416 31 
Marca 2,2258 2 0,6169 31 
Qualidade 3,4193 4 0,8475 31 
Selo de pureza 1,7097 1 1,0706 31 
 
De 1 a 3 salários mínimos 
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  Média Mediana Desvio Padrão Contagem 
Preço 2,6808 3 1,0856 47 
Marca 2,5957 3 1,0354 47 
Qualidade 3,1702 3 0,8423 47 
Selo de pureza 1,5532 1 0,8549 47 
  
De 4 a 6 salários mínimos 
  Média Mediana Desvio Padrão Contagem 
Preço 2,1887 2 1,0571 53 
Marca 2,7169 3 0,8853 53 
Qualidade 3,1321 3 0,9615 53 
Selo de pureza 1,9622 1 1,1923 53 
  
De 7 a 9 salários mínimos 
  Média Mediana Desvio Padrão Contagem 
Preço 2,2 2 1,0563 20 
Marca 2,4 2 0,8826 20 
Qualidade 3,3 4 0,9787 20 
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Selo de pureza 2,1 2 1,2096 20 
  
Acima de 10 salário mínimo 
  Média Mediana Desvio Padrão Contagem 
Preço 1,8461 2 0,8006 20 
Marca 2,6923 3 0,8548 20 
Qualidade 3,3077 4 1,1094 20 
Selo de pureza 2,1538 2 1,2142 20 
      
 De acordo com a TABELA 5 encontra-se os tipos de renda, utilizando a média como 
medida notamos que os entrevistados de até um salário mínimo, 4 a 6 e de 7 a 9 salários 
mínimos mantêm a mesma ordem de relevância dos critérios. Onde a “Qualidade” se mantém 
como a variável de maior importância, seguido da “Marca”,  “Preço” e por último o Selo de 
Qualidade (ABIC).  lembrando que quanto maior a média, maior a influência para a tomada 
de decisão da compra do café. No entanto, a variável “Preço” não estar entre os critérios mais 
importantes dos entrevistados de até 1 salário mínimo foi uma situação inesperada. Já pessoas 
com 1 a 3 salários mínimos, preferem “Preço” ao invés da “Marca”, porém com resultados 
muitos próximos. 
 Quando pegamos os dados dos entrevistados que recebem acima de 10 salários 
mínimos a ordem hierárquica dos critérios se altera, onde o critério de “Selo de Pureza” (média 
2,15) ultrapassa o “Preço” (média 1,85) o deixando em última posição. Enquanto a Qualidade 
se mantém no topo com aproximadamente (média 3,30), seguido da Marca com (média 2,69). 
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TABELA 6 -  HIERARQUIA DE CRITÉRIOS DE DEMISSÃO POR SEQUENCIAMENTO 
COGNITIVO POR IDADE 
Até 18 anos 
  Média Mediana Desvio Padrão Contagem 
Preço 2,2 3 1,5 4 
Marca 2,5 3 0,5773 4 
Qualidade 3 3 0,8116 4 
Selo de pureza 1,75 1 1,5 4 
 
De 19 até 15 anos 
  Média Mediana Desvio Padrão Contagem 
Preço 2,6031 3 1,0857 63 
Marca 2,4603 3 0,8948 63 
Qualidade 3,3651 4 0,8289 63 
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De 26 até 35 anos 
  Média Mediana Desvio Padrão Contagem 
Preço 2,4 2 1,0627 35 
Marca 2,8285 3 0,7854 35 
Qualidade 3,2 4 1,0232 35 
Selo de pureza 1,5714 1 0,9167 35 
  
De 36 até 50 anos 
  Média Mediana Desvio Padrão Contagem 
Preço 2,0741 2 1,0252 54 
Marca 2,4815 2 0,9662 54 
Qualidade 3,3181 4 0,8428 54 
Selo de pureza 2,1296 2 1,1823 54 
 
51 ou mais 
  Média Mediana Desvio Padrão Contagem 
Preço 2,1923 2 1,2655 26 
Marca 2,5384 3 0,9479 26 
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Qualidade 2,9615 3 0,9583 26 
Selo de pureza 2,3077 2 1,1929 26 
 
 Ao estudar as duas maiores parcelas da amostra (19 - 25 anos e 36 - 50 anos) que 
responderam a pesquisa, nota-se que a Qualidade é o principal fator na decisão de compra 
deles. Conclui-se isso pelo fato da mediana no tópico qualidade, nas duas parcelas, ser  a maior 
nota a ser atribuída: 4. E a média ser a maior se for comparar com os outros tópicos nestas 
faixas de idade (3,36 e 3,31). 
 Em geral, nota-se que o quesito Qualidade (Aroma e sabor) é o que mais afeta as 
pessoas em sua decisão de compra quando separamos nossa amostra por idade, mas as pessoas 
com idade entre 26 e 35 anos tendem a não serem as mais confiáveis nesse fator, pois a 
variância é grande se for comparar com as outras variâncias da mesma faixa etária. 
 Das pessoas estudadas com idade igual ou superior a 51, compreende-se que não há 
fatores que mais afetam, pois os resultados acabam sendo quase iguais, mas ainda sim 
podemos interpretar que a marca e a qualidade têm mais efeito por terem as maiores médias e 
medianas. 
 Nossa parcela de amostra de até 18 anos é pequena (4 respostas), mantendo incerteza 









GRÁFICO 1 - DISCUSSÃO PAR A PAR DOS CRITÉRIOS DE DECISÃO DE 
COMPRA 
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 Na análise de dados par a par (Gráfico 1), os critérios foram selecionados em duplas, 
para verificar se houve mudança em relação à hierarquia de critérios para tomada de decisão. 
A qualidade e o selo de pureza se encontram nas mesmas posições. No entanto foi observada, 
uma mudança na posição entre marca e preço, na qual a marca é mais relevante do que a 
variável preço. Diferentemente do método (AHP), onde o preço é maior que a marca. O selo 
de pureza (ABIC) comparado a qualidade tem um grau de importância maior do que a marca 
comparada a qualidade, quando deveria ser menor que marca. 
 
5 DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 
      Dos 212 questionários, 186 pessoas afirmam que consomem, compram ou consomem 
e compram café. Ou seja, tiveram uma necessidade ou problema para a pré-compra do produto, 
assim como foi mencionado pelos autores Schiffman e Kanuk (2000, p.400), Cobra (2009, 
p.95) e Yanaze (2011, p.224). 
 Quando o consumidor se depara com o problema ele procura informações para que 
possa satisfazer suas necessidades/problema. Criando variáveis para escolha do produto final 
(COBRA, 2009, p.95). Além disso, tendem a usar dois tipos de informações (lista de 
marcas/critérios para avaliar a marca), para escolher a melhor alternativa. 
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 O café por ser um produto de consumo regular, compreendeu-se que as pessoas que 
compram frequentemente buscam por preço (LAS CASAS, 2017, p.159), assim como foi 
notado na análise de dados,  o grupo com 19 a 25 anos e com renda de 1 a 3 salários mínimos.  
  Segundo Solomon (2016, p.68), muitas de nossas decisões são repetidas, por força do 
hábito. A  preferência e aquisição de um produto, depende do grau de envolvimento do 
consumidor com o produto. Isso demonstra que quanto mais alto o envolvimento maior é a 
ligação com o produto. Em contrapartida, baixo envolvimento resulta na escolha por inércia 
(SOLOMON, 2016, p.66). 
  Considerando os resultados apresentados no trabalho, para a tomada de decisão de 
compra do consumidor de café, é percebido que a qualidade parece ser a característica mais 
influente na escolha do consumidor independente de sua renda ou idade, tanto na análise 
sequencial racional, quanto no par a par cognitiva.   
 A qualidade (sabor/aroma) está ligada ao fator psicológico dos indivíduos. Las Casas 
(2017) explica que a motivação é  a inspiração que um sujeito busca para se satisfazer, e que 
são impulsionados pela proteção de si próprio. Além disso, Freud (1999) menciona que 
ninguém consegue entender suas próprias motivações, pois é algo involuntário e adquirido ao 
longo do tempo pela cultura, que é o principal determinante dos desejos e do comportamento 
de uma pessoa de acordo com Kotler (2012). Já a marca sendo o segundo fator mais 
importante, se conecta com as emoções de cada pessoa. Segundo Keller (2012), o consumidor 
não é absolutamente cognitivo e racional, grande parte é representada pelos diferentes tipos 
de sentimentos, que influenciam diretamente na decisão de compra do consumidor. Entretanto 
para Cobra (2009), as escolhas da marca é definida pela frequência de uso causando um 
vínculo emocional, estabelecendo lealdade à marca.  
 Com o variável preço, pode-se notar que a pessoa de 19 a 25 anos se importa com o 
preço do café, divergente ao grupo acima de 35 anos. Pessoas com renda de 1 a 3 salários 
mínimos valorizam o preço na hora da compra, contrário daqueles que recebem acima de 9 
salários mínimos. Ou seja, a inconstante preço se encaixa dentro dos fatores pessoais como 
idade, condição econômica e estilo de vida. Em trabalho realizado por Cobra (2009), o tipo de 
consumo está associado a idade da pessoa, onde jovens de 14 a 24 anos estão buscando uma 
vida acadêmica, e durante esse período eles consomem mais livro, roupas, CDs e fast foods, 
se preocupando mais com o dinheiro. Diferentemente dos adultos e seniors, que se encontram 
em um outro estágio da vida, focado em alimentos, lazer e itens domésticos. 
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 De acordo com Chauvel e Mattos (2007), pelos resultados da amostras, os 
entrevistados que possuem renda abaixo de 1 salário mínimo, não pertencem a classe social C 
ou D, pois possuem comportamentos de compra diferentes dos mencionados no artigo, além 
disso a abrangência do questionário foi limitada, ou seja, os perfis dos entrevistados são 
semelhantes, dessa forma, concluímos que esses indivíduos são, por sua vez, pessoas que estão 
entrando no mercado de trabalho e/ou pertencentes a uma família de classe média/alta. 
 
6 CONCLUSÃO  
 Este trabalho buscou analisar a hierarquia das variáveis:  marca, selo de pureza, preço 
e qualidade (aroma e sabor), que mais influenciam o consumidor na decisão de compra do 
produto da pesquisa (café). A partir de uma amostra de 212 questionários, foi utilizado como 
base para a análise o método AHP, em comparação com a análise par a par.  
 A interpretação dos resultados da pesquisa indicou que o critério qualidade tem o maior 
impacto na decisão de compra, enquanto preço, marca obtiveram efeitos parelhos, 
apresentando uma pequena variação em diferentes métodos de análise, e finalmente, o selo de 
pureza é um preceito com pouca relevância. 
  A pesquisa feita contribui com a expansão do conhecimento de estudos teóricos sobre 
o comportamento do consumidor e sua decisão de compra. Além disso o estudo colabora com 
atributos práticos para as organizações, na qual, por meio dos resultados da amostra, é possível 
identificar que os entrevistados presam os atributos de qualidade, podendo desta forma auxilia 
na estratégia de desenvolvimento do produto.   
 Referente ao método utilizado no estudo dos dados, esta pesquisa contribui para 
comparar e entender a orientação das forças dos critérios estudados no raciocínio cognitivo 
dos entrevistados com base no método AHP.  Este método foi escolhido em razão das pessoas 
nem sempre responderem exatamente como agiram no ato da compra. Por esse motivo, 
escolhemos o AHP e a comparação por par a par, que permitiu uma análise eficiente quanto à 
hierarquia das variáveis preço, qualidade, selo de pureza e marca. 
Uma limitação observada na análise dos resultados, foi perante ao método AHP, onde 
percebemos que a análise seria mais precisa caso houvesse um número maior de critérios, 
juntamente com uma diversificação mais abrangente da amostra, uma vez que, a pesquisa feita 
incluiu apenas pessoas do centro de São Paulo com perfis pouco variados, dessa forma estudos 
futuros podem partir de uma investigação exploratória para maior diversidade das variáveis 
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